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Resumo

A contagdo de historias faz parte do processo de construcdo de significados coletivos
e da identidade dos individuos. Em Por que estudar narrativas, Motta afirma que é a
partir delas que os sujeitos se expressam, se apresentam e produzem significados no
mundo. O storytelling tem como premissa a constru¢do de narrativas para a criacdo de
vinculos afetivos entre individuos, histdrias e personagens, aumentando a capacidade
deles em atribuir sentido e assimilar mensagens. Segundo Mossberg, em Storytelling
and destination development, no turismo, o storytelling é usado como estratégia para
maximizar a experiéncia do turista. O objetivo desta investiga¢do é analisar os diferentes
usos da técnica do storytelling pelos empreendimentos e destinos turisticos. Trata-se
de um estudo de carater qualitativo, cujos dados foram obtidos por meio de pesquisa
documental e bibliografica, segundo a andlise categorial de contetido proposta por Bardin.
Os resultados mostraram que o storytelling é cada vez mais adotado pelas empresas e
pelos destinos turisticos que buscam se destacar no mercado. Os dados indicaram que a
aplicacao do storytelling foi positiva, sobretudo na atracao de clientes, tanto no dambito
privado quanto no publico.

Palavras-chave: Storytelling; Narrativas; Significados coletivos; Turismo.

Abstract

Who Tells a Tale Adds a Tail? A review on the use of storytelling by tourism
businesses and destinations

Storytelling is a key component in the process of building collective meanings and
personal identity. In Por que estudar narrativas?, Motta states that it is through
narratives that individuals express and present themselves, as well as imbues the world
with meaning (Motta, 2012). Hence, storytelling construes narratives to create affective
bonds between individuals, stories and characters, enhancing their capacity to assign
meaning and assimilate messages. According to Mossberg, in Storytelling and destination
development, storytelling has been adopted into tourism as a strategy to maximize the
tourist experience. Thus, this qualitative study analyzes the different uses of storytelling
by tourist enterprises and destinations. Data were obtained by documentary and
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bibliographic research and investigated using Bardin’s categorical content analysis.
Storytelling has been increasingly adopted by tourist enterprises and destinations that
wish to stand out in the market. Data showed that its application generated positive
results, especially in terms of promoting and attracting customers, whether in private or
public tourism management.

Keywords: Storytelling; Narratives; Collective Meaning; Tourism.

Resumen

éQuién Cuenta un Cuento Aumenta un Punto? Una revision del uso del
storytelling por empresas y destinos turisticos

La narracion ha sido parte del proceso de construccién de significados colectivos y de la
identidad de los individuos. En la obra Por que estudar narrativas, Motta afirma que las
narrativas permiten que los sujetos se expresen, se presenten y produzcan significados
en el mundo. El storytelling se basa en la construccién de narrativas para crear vinculos
afectivos entre individuos, historias y personajes, con el fin de incrementar su capacidad
para asignar significado y asimilar mensajes. Segtin plantea Mossberg en Storytelling and
destination development, la narracion de historias se ha adoptado en turismo como una
estrategia capaz de maximizar la experiencia turistica. El objetivo de esta investigacion
es analizar los diferentes usos de la técnica del storytelling por parte de las empresas
y destinos turisticos. Se trata de un estudio cualitativo, en el que se recogieron datos
a través de una buisqueda documental y bibliografica y se aplicé el andlisis categorico
de contenido de Bardin. Los resultados mostraron que el storytelling es cada vez mas
adoptado por empresas y destinos turisticos que buscan destacar en el mercado. Los
datos indicaron que la aplicacién del storytelling ha generado resultados positivos,
especialmente en términos de captacion de clientes en los &mbitos privado y publico.
Palabras clave: Storytelling; Narrativas; Significados colectivos; Turismo.

1 INTRODUGAO

A contacgdo de historias faz parte da construcdo de significados coletivos e da
identidade dos individuos. De acordo com Peres, Naves e Borges (2018), ela po-
tencializa a simbologia relacionada as experiéncias das pessoas, gerando uma ex-
pansao dos processos imaginativos. Isto ocorre porque, segundo Ribeiro (2020),
as narrativas tém o poder de fazer com que os individuos se sintam mais huma-
nos, conectando-os as suas memorias e identidades. Ou seja, é a partir das narra-
tivas que o sujeito se expressa, se apresenta e significa (Lemos, Berger & Barbosa,
2006). Nesse sentido, as narrativas tém estado presentes nas diferentes socieda-
des desde eras histéricas que em muito antecedem a sociedade contemporanea.

Para Martinuzzo (2014), a partir do que se denominou de ‘economia da aten-
¢ao’, os individuos passaram a apresentar certa reducdo na sua capacidade de
foco. Isto ocorre, até certo ponto, de forma deliberada, em fung¢ao da quantidade
de informagdes as quais sdo submetidos cotidianamente. Nesse contexto, as his-
torias - com H em lingua portuguesa, tendo o termo equivalente em inglés como
stories, e ndo histories - sdo percebidas como formas estratégicas de prender a
atencao do sujeito, uma vez que possuem a capacidade de agregar valor as men-
sagens, principalmente em um ambiente de interagdes e interrelacdes cada vez
mais conectadas e dindmicas, como as atuais.
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Nao é de se espantar que a aplicacao de técnicas do storytelling tenha sido
observada ultimamente tanto no mundo corporativo (e.g. campanhas publicita-
rias, comunica¢do empresarial etc.), como em diversas outras areas. No campo
educacional, por exemplo, Dryden e Vos (1996) afirmam que o storytelling tem
estimulado o surgimento de novos caminhos para o pensar, seja em relacao a
dindmica da sala de aula, seja a partir da remodelagem dos processos de ensi-
no-aprendizagem contemporaneos. No setor turistico, observa-se que seu uso
tem assumido carater estratégico, focando na experiéncia do turista a partir do
estimulo a criagdo de identidades distintas para certas destinagoes, o que facilita
o processo de atribuicao de significados por parte dos visitantes.

Estudos recentes a respeito do storytelling defendem que este possa ser ele-
mento chave para a valoriza¢do do produto turistico, especialmente ao conside-
rar que o turista p6s-moderno busca, cada vez mais, por experiéncias unicas e/
ou auténticas (Gongalves, Seabra & Silva, 2017; Hartman, Parra & de Roo, 2019;
Su, Cheng & Swanson, 2020). De acordo com Rodriguez e Corazon (2011), o story-
telling é capaz de promover um maior engajamento e participacdo de diversos
stakeholders no planejamento e execucdo de estratégias para o setor turistico.
[sto porque, para os autores, a técnica tende a incentivar as comunidades autéc-
tones a externar e compartilhar significados intrinsecos ndo somente com o tra-
de, mas também com os proprios visitantes. Ou seja, resgata-se (e preserva-se)
um conjunto de nostalgias que, muitas vezes, sao perdidas como consequéncia
do processo de urbanizacdo dos grandes centros.

Diante dessa perspectiva, estudos como o de Maia, Martins e Baptista (2013)
buscaram investigar o uso do storytelling no setor turistico e suas implicagdes para
certas destinacdes. No caso de Portugal, por exemplo, cidades como Aveiro e {lhavo
se destacam por criar rotas museoldgicas baseadas em monumentos e lugares his-
toricos, propondo roteiros que contam a historia local aos turistas exclusivamente
por meio de narrativas. Isto, segundo Li (2014), aumenta fortemente a capacidade
de apreensao dos visitantes quanto ao contetido histérico apresentado, além de
impactar diretamente no grau de envolvimento com o local visitado.

Percebe-se, portanto, que o habito de contar historias ocupa posi¢do de des-
taque entre as estratégias adotadas pelos profissionais envolvidos com o marke-
ting de organizagdes e destinos turisticos. No setor de aviagdo, um dos com-
ponentes mais tradicionais da cadeia produtiva do turismo, o storytelling tem
facilitado na humanizacdo das empresas e vem sendo usado como ferramenta de
marketing relevante. Nesse sentido, Bianchini (2019) ressalta que esse tipo de
narrativa — que inclui depoimentos e histérias de consumidores reais, de fun-
cionarios e de tripulantes — estd em alta, indicando uma tendéncia que deve se
manter futuramente.

Ja no setor hoteleiro, cuja oferta também se baseia estritamente em um pro-
duto intangivel, o storytelling tem impactado na relagdo entre o hospede e o for-
necedor, uma vez que fortalece a propaganda boca-a-boca. Este fato é apontado
por Agren e Olund (2007) como de suma importincia para a sobrevivéncia dos
negocios do setor. A atividade hoteleira apresenta potencial de atendimento a
pessoas das mais variadas origens e, ndo raro, opta pelo storytelling como uma
das suas principais estratégias de comunicacdo com os diferentes publicos-alvo
(Hotel News, 2019).
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Diante do exposto, o presente estudo teve como foco de interesse a andlise
do uso da técnica do storytelling por organizag¢des do setor turistico, bem como
pelos proprios destinos. Sendo assim, a pergunta norteadora que direcionou o
seu desenvolvimento foi: De que modo o storytelling tem sido empregado por or-
ganizagoes e destinos turisticos no sentido de auxiliar na comunicagdo com seus
diversos ptiblicos de interesse? No caso dos destinos turisticos, buscou-se analisar
o uso do storytelling como abordagem principal (ou complementar) das estraté-
gias de promoc¢do de marketing. Ja no caso dos empreendimentos diretamente
ligados a cadeia produtiva do setor, optou-se pela avaliagdo do impacto do story-
telling nos padroes de demanda dos servigos de hospedagem.

2 STORYTELLING: ASPECTOS FUNDAMENTAIS E SUA ADOQRO
NO SETOR TURISTICO

O storytelling é definido como a arte basica de comunicar mensagens (ou mes-
mo ideias, eventos etc.), por meio de palavras, imagens ou sons criativos. Trata-
se da criacao de historias envolventes, capazes de prender a atencao de quem
possivelmente ira ouvir e/ou assistir ao conteudo produzido. Para Vasconcelos
(2019), é bastante comum que se utilize de apelos emocionais para a transmis-
sdo dessas mensagens. Acredita-se que esta abordagem, a qual encontra base no
cerne das narrativas, provoca uma maior abertura por parte do receptor, desper-
tando sua atencao e elevando os niveis de interesse em relacao ao conteido que
se pretende comunicar.

Para Jones e Comfort (2018, p. 44), as premissas do storytelling estdo intima-
mente relacionadas ao habito sociocultural do compartilhamento de historias.
Conforme argumentam, “as historias podem ser contadas de varias maneiras, in-
cluindo fotografias, conversas, apresentacgoes, cartas, dudios e gravagdes visuais,
e apresentam um poder que € largamente reconhecido”.

Ja McCabe e Foster (2006) compreendem o storytelling também como uma
maneira de se obter status simbdlico, ao afirmarem que a peculiaridade da técni-
carecai sobre a sua capacidade de oferecer aos individuos formas de fuga do real.
Na visao de Palacios e Terenzzo (2018, p.201), o storytelling “tem a capacidade
de criar uma situacdo em que o receptor fica interessado e com sua atencao ple-
namente voltada para a mensagem”. Assim sendo, observa-se a capacidade que a
técnica possui de incitar conexdes nos individuos. Isto é algo que deve (e ja tem
sido explorado) por alguns setores da economia.

No mercado de cosméticos, por exemplo, a marca Dove se utilizou do story-
telling na campanha intitulada ‘Dove: Retratos da Beleza’ O objetivo da marca
era provocar reflexdes nos consumidores a partir de elementos que auxiliassem
na valorizacao da sua autoestima. Esta experiéncia, segundo Gusmao (2019), re-
sultou em excepcional destaque para a marca, assim como ja havia ocorrido com
outras marcas. Na industria cervejeira, a gigante Heineken langou mao do story-
telling ao veicular a propaganda ‘Mulheres também curtem futebol’, cujo mote foi
desmistificar o senso comum de que futebol era esporte apenas para homens, o
que estimulou a aproximacgdo da cerveja com o publico feminino.

Ja no setor turistico, a adog¢do do storytelling tende a assumir aspecto particu-
lar. De acordo com Zozzoli (2012), isto se deve ao fato de que todo lugar possui
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histérias a serem contadas e, mais, toda viagem memoravel se transforma, na-
turalmente, em uma histéria. A partir desta concep¢ao, Eduards, Fernandes e
Matos (2003) argumentam que o storytelling se torna a conexdo que permite aos
habitantes locais compartilharem suas experiéncias com eventos, lugares, pesso-
as, objetos, atividades etc. De tal sorte, as narrativas apresentam forte potencial
de adocao pelos destinos turisticos, uma vez que o que se busca atualmente é a
diferencia¢do por meio de posicionamentos sui generis, face ao grau de saturagdo
do mercado (Stewart & Strathern, 2003).

Em termos mercadologicos, sabe-se que uma das grandes tendéncias atuais, no
que diz respeito ao consumo, é o foco na experiéncia. No setor turistico, este feno-
meno se apresenta a partir da busca do visitante por viver plenamente o destino,
ao invés de somente ‘passar’ por ele. Para Gongalves et al. (2017), diante desse
contexto, as vivéncias dos turistas podem ser facilmente narradas e colocadas sob
a otica individual, o que certamente facilitaria o processo de interpretacdo do sujei-
to, bem como a atribuicdo de significados para as experiéncias vividas.

No que tange a promocao de destinos, o storytelling insere-se enquanto fer-
ramenta de aproximacao entre lugares e pessoas, sejam aqueles uma pequena
vila no interior, ou mesmo uma cidade cosmopolita. Ou seja, acredita-se que os
atributos de uma destinacdo possam facilmente ser tangibilizados a partir da sua
promocao por meio da narrativa de histérias. Para Frias (2019), todo lugar pos-
sui uma historia dnica e particular e, em contrapartida, ha sempre alguém que-
rendo vivé-la de modo experiencial. Diante disso, reconhece-se a importancia do
storytelling para a atividade turistica.

Chronis (2012, p.445) afirma que “uma historia transforma o que seria um
espaco indiferente e sem importancia em um destino turistico atraente”. Isto, se-
gundo Akgiin et al. (2015), mostra que o storytelling pode ser usado como uma
poderosa ferramenta de marketing, ndo apenas no sentido de atrair ou conquis-
tar a lealdade dos clientes, mas também para influenciar comportamentos no
local de visitagdo. Dickenson (2017) destaca que, especificamente no setor hote-
leiro, esta técnica ja tem sido empregada, principalmente como forma de auxiliar
no processo de geracao de valor (e diferenciagdo de mercado) para os clientes.

Analisando o storytelling como ferramenta de comunicacdo de marketing na
industria hoteleira, o estudo de Agren e Olund (2007) detectou que a técnica faci-
lita o processo de interagdo entre hotéis e clientes, além de fortalecer as atitudes
dos hospedes em relacdo ao empreendimento. Ademais, a pesquisa aponta que o
storytelling, ao se tornar uma imagem representativa da empresa, favorece uma
comunicag¢do integrada de marketing. Os resultados do estudo também indicaram
que os hotéis analisados utilizam o storytelling para se tornarem Unicos e serem
lembrados com mais facilidade pelos clientes. Nesse sentido, a aplicacdo da técnica
na hotelaria contribui para aumentar o boca-a-boca, que é um dos meios de comu-
nicacio de marketing mais importantes para os hotéis (Agren & Olund, 2007).

Para Black e Kelley (2009), o storytelling pode impactar na intencdo de se
hospedar em hotéis por meio das avaliagdes online. Isto é, quando o cliente 1é
uma avaliacdo virtual que inclui elementos de uma boa histéria, tais comenta-
rios tornam-se mais Uteis no processo de decisdo do consumidor em reservar
hospedagem no hotel. Na perspectiva do marketing, os autores recomendam que
os empreendimentos hoteleiros desenvolvam boas histérias em seus materiais
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promocionais, incentivando os clientes a contar relatos online que representem
sua estadia (Black & Kelley, 2009).

No contexto de restaurantes, um dos componentes da cadeia produtiva do
turismo, a pesquisa de Mossberg e Eide (2017) explorou como o storytelling
pode ser usado para desenvolver experiéncias gastronémicas. Os achados mos-
traram que a narrativa dos menus pode facilitar uma experiéncia conceitual
nos restaurantes. Além disso, o estudo verificou que as atividades de story-
telling em restaurantes podem levar ao desenvolvimento de destinos, atraindo
mais visitantes, mais colaboracgdo entre as empresas e maior atencdo da midia.
Dessa forma, contar historias em restaurantes cria sentido e envolve os consu-
midores (Mossberg & Eide, 2017).

Diante do exposto, considera-se que a relevancia do storytelling esteja justamen-
te na sua capacidade de entreter, despertar a imaginacao e facilitar a aceitacdo de
mensagens. Assim, é inegavel a importancia do seu uso nas mais diversas esferas
da gestdo de produtos/destinos turisticos, principalmente no que tange a criacdo
de identidades por meio de ferramentas de comunicagao, tais como o branding.

Com o objetivo de se posicionar no mercado, alguns destinos turisticos passa-
ram a adotar ferramentas de branding como parte das suas estratégias de marke-
ting (Pereira, Limberger & Flores, 2018). De acordo com Healey (2009), para ser
eficaz, o uso das técnicas de branding deve, necessariamente, buscar trabalhar o
imaginario do consumidor, de modo a facilitar o processo de interpretagao des-
te em relagdo a um determinado produto/marca. Isto porque, segundo Healey
(2009, p.6), “as pessoas tomam as suas proprias decisdes sobre quem ser, como
viver e o que comprar, mas, em certas circunstancias, sdo modeladas pela publi-
cidade e comercializagdo da marca”.

Com base nisso, Kim e Lehto (2013) afirmam que o branding de destinos é
parte integrante do processo decisdrio dos viajantes, influenciando nas inten-
¢coes de viagem. Para Raubo (2010), este tipo de branding tem como objetivo
atrair visitantes para determinado destino turistico. Healey (2009, p. 8-9) apon-
ta, ainda, que o branding pode ser utilizado como ferramenta para comunicagdo
da histéria da marca, pois “todos gostam de uma boa e emotiva histéria”. Diante
disso, observam-se afirmagdes que podem facilmente ser conectadas aos princi-
pios do storytelling, principalmente no que diz respeito a questdo de trabalhar
o imaginario do cliente e ao desenvolvimento de historias. Ao relacionar com os
conceitos do storytelling, as narrativas podem ser trabalhadas como forma de
desenvolver o branding.

A pesquisa realizada por Keskin et al. (2016) traz algumas contribui¢cdes im-
portantes para o entendimento de como as narrativas se comportam no campo
do branding, ao afirmar que a narragao de histdrias pode ser uma estratégia inte-
ressante para cidades (componente relacionado ao turismo), por exemplo, uma
vez que o profissional de marketing pode estabelecer uma marca poderosa do lo-
cal por meio de narrativas, nas quais esta presente o storytelling. Para os autores,
é importante desenvolver uma histoéria atrativa e bem elaborada, que seja capaz
de impactar no branding da cidade.

Demais estudos também convergem para esta légica, como o realizado por
Chronis (2012), o qual destaca que o conhecimento do lugar pode ser medi-
do pelo quanto se sabe sobre suas histérias. Na mesma linha, Manosso, Ruiz e
Nakatani (2020, p.354) concluem que “o storytelling pode e deve ser trabalhado
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como uma ferramenta que enriquece a comunicacao entre os destinos turisticos
e seus consumidores (turistas), pois é a partir deste que se criam conexdes po-
sitivas entre ambos os protagonistas”. Em complemento, Alas (2017), ao estudar
o papel do storytelling na constru¢do da estratégia e da identidade de cidades,
aponta que esta técnica pode funcionar como base para a geracao de tais caracte-
risticas. O autor ainda reforca que o storytelling é aplicavel a qualquer cidade que
queira se tornar competitiva no mercado e, dessa forma, ser reconhecida pelos
consumidores.

Mantendo-se em mente que a narrativa é compreendida como elemento cons-
titutivo de uma histéria (Rodrigues, 2018), no campo do storytelling nao poderia
ser diferente. As narrativas do storytelling provocam emog¢des e também tém o
poder de dar um toque pessoal para destinos turisticos. De acordo com Mota
(2017), a empatia e simpatia dos contadores de histérias (ou seja, os atores do
storytelling) sdo elementos-chave da possivel conexao emocional que os turistas
podem vir a criar com os destinos que visitam.

Empatia é a capacidade de entender o que as outras pessoas sentem e pensam.
E também uma ferramenta que facilita a compreensio social, sendo a chave para
o sucesso no mundo das relagdes pessoais (Waal, 2009). Por outro lado, a simpa-
tia é uma resposta emocional ao estado de espirito de outra pessoa, mesmo que
a emocao expressada por esta ndo tenha sido diretamente experienciada pelo
individuo (Hojat et al., 2009; Cecconello & Koller, 2000). No marketing, ambas
caracteristicas podem ser usadas como instrumento comunicacional, como de-
monstrado no estudo de Wirtz, Sar e Duff (2016). A pesquisa comprovou que, em
se tratando de anuncios publicitarios, empatia e simpatia desempenham papel
importante na persuasao do consumidor, indicando a relevancia em desenvolver
estratégias comunicacionais com base nestes dois conceitos.

Estudos demonstram que empatia e simpatia sdo elementos importantes para
o branding (Gongalves, 2018; Basilio & Abreu, 2019; Carrilho & Markus, 2014).
[sto porque, conforme defendem estas pesquisas, os aspectos emocionais ineren-
tes aquelas facilitam a comunicag¢do da proposta de valor de uma marca/destino,
fazendo com que os visitantes de uma localidade assimilem mais facilmente a
identidade local (Vitorino, 2016), contribuindo para a criacdo de uma histéria
capaz de impactar no branding do respectivo lugar ou marca. Sendo assim, pode-
-se observar que a empatia e simpatia de quem produz o storytelling (narrador)
influenciam positivamente no valor atribuido aos destinos turisticos. Além disso,
influenciam também as inten¢des comportamentais dos turistas (Vieira, 2017).

As historias criadas com um bom storytelling fixam uma imagem e uma repu-
tacdo favoravel na mente do publico de uma organizagao. Recuperar os ideais da
empresa e transforma-los em uma narrativa passivel de experimentacao é tam-
bém estabelecer vinculos e relacdes s6lidas com os consumidores. Nesse senti-
do, o storytelling atua como um propulsor de clientes/turistas (Gomes, 2011).
Ademais, contar histérias agrega valor a experiéncia turistica, ja que é através
delas que as herangas historicas e culturais podem ser transmitidas. Fatos histé-
ricos relacionados a essas herangas podem ser experienciados como ambientes
de reproducdo do passado, afinal, as pessoas se sentem mais perto umas das ou-
tras quando ouvem as histérias entre si (Lee, 2005).
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3 METODO DE PESQUISA

Este estudo, de natureza exploratoria, foi desenvolvido a partir de uma abor-
dagem qualitativa. Isto porque, de acordo com Neves (1996), a busca pela com-
preensao de fendmenos complexos, tais como a analise das aplica¢des do story-
telling na cadeia produtiva do turismo, geralmente demanda um entendimento
mais aprofundado acerca do que se pretende averiguar. Creswell (2007, p.184)
defende que a metodologia qualitativa “emprega diferentes alegacdes de conhe-
cimento, estratégias de investigacdo e métodos de coleta e andlise de dados”.
Sendo assim, a realizacdo da busca de estudos, além de prover um panorama
das publicagdes mais recentes acerca do tema investigado, forneceu os dados
para posterior analise, uma vez que objetivou-se identificar, a partir das pesqui-
sas obtidas, os usos do storytelling por empreendimentos e destinos turisticos.
Portanto, resta clara a pertinéncia da referida estratégia metodolégica para se
atingir o objetivo desta pesquisa.

A obtencao de dados se deu por meio de pesquisas em bases de dados com-
putadorizadas como o EBSCOHost, Scholar Google e em meio a periddicos cons-
tantes no Portal da CAPES. Inicialmente, reuniu-se um total de 77 estudos que
continham, dentre as suas palavras-chave, ambos os termos ‘storytelling’ e ‘tu-
rismo’. O segundo passo foi o refinamento deste material inicial, que resultou na
permanéncia somente daqueles que apresentavam mencao explicita a ado¢ao do
storytelling pela industria do turismo ainda em seus resumos. Assim, o corpus de
analise final do estudo foi composto por um conjunto de 22 trabalhos, conforme
se pode verificar no Quadro 1.

Paralelamente, também foram obtidos dados complementares a pesquisa
em meio a fontes de informacdo ndo académicas, tais como blogs e sites relacio-
nados a atividade turistica, conforme ilustra o Quadro 2. Isto se deu em fung¢ao
da pequena quantidade de estudos analisados em comparacao a coleta inicial,
como alternativa para incrementar os resultados. Dessa forma, recorreu-se a
coleta também desse tipo de dados secundarios, reunidos com o propoésito de
complementacdo das analises (Richardson, 1999). Os dados resultantes desta
busca, tanto em fontes académicas como nas nao académicas, foram apreciados
por meio de uma andlise de contetido que, conforme afirma Bardin (2011, p. 47):

(...) € um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des visando obter, por pro-
cedimentos sistematicos e objetivos de descri¢gdo do conteido das mensagens, in-
dicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos re-
lativos as condi¢des de producdo/recep¢do (variaveis inferidas) destas mensagens.

Sendo assim, a andlise dos dados deste estudo se deu por fases para que fos-
se possivel extrair o maior numero de informacdes relevantes possivel do cor-
pus obtido. Ainda segundo Bardin (2011), este processo deve levar em conside-
racdo quatro etapas distintas, as quais os dados precisam ser submetidos. Sdo
elas: a) organizacdo da analise; b) codificacdo; c) categorizagdo e d) tratamento
dos resultados, inferéncia e a interpretacdo dos resultados. Primeiramente, o
material obtido foi organizado de modo a possibilitar a avaliagdo quanto a sua
pertinéncia para a pesquisa. Nesse sentido, foi feito um processo de cataloga-
cdo inicial com base no titulo e ano das publicacdes académicas, bem como das
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ndo académicas, a fim de facilitar a leitura flutuante. Para Minayo (2007), esse
tipo de leitura tende a ser inerente ao primeiro contato analitico do pesquisa-
dor com o material disponivel.

Em seguida, iniciou-se a fase de codificacao, para transformar os dados bru-
tos do texto em uma representacdo do conteudo do que foi estudado no corpus
(Bardin, 2011). Assim, os dados foram codificados a partir do tema (storytelling
aplicado a empresas e destinos turisticos), realizando-se uma analise tematica
para descobrir resultados que pudessem significar alguma coisa para o objeti-
vo do estudo. Essa etapa possibilitou identificar quais documentos (académicos
e ndo académicos) apresentavam uso do storytelling em empresas turisticas e
quais estavam voltados a aplicacdo do storytelling em destinos turisticos, que
levou ao terceiro momento das analises, a categorizagao.

Para a categorizacao dos dados, optou-se pelo critério de qualidade relacio-
nado a objetividade. Conforme explica Bardin (2011), esse método deve definir
claramente as variaveis de que trata o estudo. As categorias foram, portanto, de-
finidas como: 1) storytelling aplicado aos empreendimentos turisticos e 2) story-
telling aplicado a gestdo de destinos turisticos. Tais categorias representam e se
relacionam com os objetivos da presente investigacdo, estando adequadas ao
propésito do estudo. Rossman e Rallis (1998) defendem que as categorias anali-
ticas sirvam para facilitar uma analise mais detalhada do material.

Por fim, deu-se inicio ao tratamento dos resultados. A realizagdo dessa etapa
consistiu em confrontar os achados com a revisao da literatura presente no estu-
do (Bardin, 2011). Para facilitar a operacionalizacdo desta fase, foi feita uma pla-
nilha com todos os estudos apresentados no referencial tedrico e seus principais
resultados. Com isso, foi possivel obter uma visao unificada do arcabougo teérico
que serviria para guiar a analise dos dados coletados, favorecendo a comparagao
entre eles e permitindo extrair informacgdes relevantes para o objetivo do estudo.

Como parametro de confiabilidade aos dados do estudo, recorreu-se a va-
lidacdo de face que, segundo Kassarjian (1977), se da a partir do olhar de um
segundo pesquisador acerca do conteido analisado buscando, por meio de cer-
ta sistematizacdo, similaridades ou divergéncias quanto as conclusdes obtidas
por ambos. Assim, as andlises feitas pelos dois autores deste estudo foram dis-
cutidas a fim de verificar se estavam, de fato, direcionadas ao atingimento do
objetivo inicial da pesquisa. Além disso, a validagdo de face permitiu avaliar a
relevancia e o significado das anadlises realizadas a partir dos dados coletados.
Tais procedimentos metodolégicos geraram resultados que serdo discutidos a
partir do préximo tépico.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS:
FONTES ACADEMICAS

As produgdes académicas consideradas relevantes para a etapa de analises
deste estudo tiveram como ponto central a tematica do storytelling e suas in-
terrelacdes com a gestdo de destinos turisticos, empreendimentos e atividades
correlatas ao setor, conforme ilustra o Quadro 1.
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Quadro 1 - Esquematizacdo das publica¢des analisadas por ordem cronoldégica

Ano

2019

2018

2017

2016

2015

2014

2013

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 32, n. 3, p. 594-617, set./dez., 2021.

Titulo do trabalho

Storytelling about places: Tourism
marketing in the digital age.

Storytelling and sustainability
reporting: a case study of the
tourism and hospitality industry.

Compelling brand storytelling for
luxury hotels.

How to design and deliver stories
about tourism destinations.

Drivers and barriers to using
servicescape in storytelling: a case
from the tourism industry.

A study on effect of tourism
storytelling of tourism destination
brand value and tourist behavioral
intentions.

A conceptual framework for
inclusive digital storytelling to
increase diversity and motivation
for cultural tourism in Thailand.

Marketing tradition-bound products
through storytelling: a case study of

a Japanese sake brewery.

Location based transmedia

storytelling: Enhancing the tourism

experience.

‘Share your experience’ Digital
storytelling in English for tourism.

Effects of story marketing and travel

involvement on tourist behavioral
intention in the tourism industry.

Location based transmedia
storytelling in social media-Peter’s
TravelPlot Porto Case Study.

Cultural Tourism in the Urban
Context: Museologic Routes-
The cases of Aveiro and Ilhavo
(Portugal).

Autor(es)

Bassano et al.

Jones e
Comfort

Ryu et al.

Kim e Youn

Serli Higensen
e Stga
Kristiansen

Choi

Kasemsarn e
Nickpour

Lee e Shin

Ferreira

Alcantud-Diaz
etal

Li

Ferreira, Alves
e Quico

Maia, Martins e
Baptista

Propdsito
Criar um modelo de narrativa
de lugares para promover o
turismo.
Mostrar como algumas das
empresas lideres no setor
de turismo e hospitalidade
empregaram a narragio de
histdérias em suas operagdes.
Explicar como as histérias
podem ser aplicadas utilizando
uma narrativa de marca
convincente.
Examinar a influéncia dos
elementos da histéria do
destino na intencdo de visita.
Utilizar o servicescape na
narracgdo de histdrias para
identificar as motivacgoes e
barreiras percebidas pelos
turistas.
Identificar a importancia em
contar uma histdria sobre o
destino turistico para torna-lo
atraente.

Utilizar o storytelling digital
para aumentar as motivagoes
dos turistas.

Analisar a narracdo de histérias
como uma estratégia de
marketing para tornar atrativa
uma cervejaria de saqué.
Compreender o uso de
narrativas trans midia para
contar histérias no turismo.

Descrever a narrativa digital
para aprendizagem de inglés
para Turismo.

Analisar o marketing de
histérias no envolvimento com
viagens.

Analisar a narrativa trans midia
no destino turistico de Porto,
Portugal.

Criar uma rota museolégica
para as cidades de Aveiro e
flhavo, em Portugal.

(continua...)
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Quadro 1 - Continuacdo

Ano Titulo do trabalho Autor(es) Propésito
Examinar o uso da narrativa
Storytelling and destination como meio de desenvolver
Mossberg et al. s :
development. e comercializar destinos
2011 turisticos noérdicos.

Interpretive Stories (Kwentong Redlizrese Discutir a experiéncia de
Bayan) of Sariaya, Quezon and Corazon escrever histdrias sobre o lugar
Tourism as a Lived Experience. e aplica-las a pacotes turisticos.
Utilizar simbolos iconicos
Woodside e  de histérias para decodificar
Megehee narrativas relacionadas ao
turismo.
Investigar como os visitantes
Hsu, Dehuang interpretam os lugares, pessoas
e Woodside e situagdes que vivenciam ao
viajarem pela China.
Examinar mudangas tecnologicas
Destination services: tourist media e suas consequéncias na
Goodman A .
and networked places. narrativa digital, viagens e
produgido de destinos.
Analisar a narracao de
histérias como comunicagio

Advancing consumer behaviour
2010 theory in tourism via visual
narrative art.

Storytelling research of consumers’
2009 self-reports of urban tourism
experiences in China.

2007 Storytelling: A study of marketing

?ommunlcatlon in the hospitality Agren e Olund o e S i
industry. o

hospitalidade sueca.
Walking with the dead: The place Investigar as histérias contadas
of ghost walk tourism in Savannah, Gentry em passeios com tema de
Georygia. fantasmas em Savannah, Geérgia.
Race, gender and sex on the net: Analisar a narragdo de histdrias
Semantic networks of selling and Chow-White presentes em sites de turismo
storytelling sex tourism. sexual.

2006 Commercialization of digital
storytelling: An integrated approach
for cultural tourism, the Beijing
Olympics and wireless VAS.

Explorar o potencial de
Qiongli aplicacdo e comercializagdo do
storytelling digital na China.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

4.1 Analise do storytelling aplicado aos empreendimentos
turisticos

Conforme se pode perceber, o estudo feito por Ryu et al. (2018) é um exemplo
de caso em que o storytelling foi aplicado a empreendimentos do setor turistico.
A pesquisa aborda a adog¢do da técnica para construir identidade de marca em
hotéis de luxo, tendo a Stein Collection como objeto de investigacdo. Ressalta-se,
nesse estudo, que uma histéria convincente, de fato, pode ser importante na in-
tegracdo das ofertas gerais da empresa em uma narrativa memoravel que atinja
os hospedes. Estes apontamentos podem ser ligados ao pressuposto de Gomes
(2011), quando diz que histérias criadas mediante técnicas de storytelling aju-
dam no processo de construcdao da imagem de uma organiza¢do. Com propositos
semelhantes, o estudo de Agren e Olund (2007) detectou que esta técnica facilita
a comunicagao entre hotéis e hospedes.
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Por sua vez, a pesquisa de Jones e Comfort (2018) investigou oito gigantes
da industria de turismo e hospitalidade, com objetivo de ilustrar as maneiras
como a narrativa tem sido empregada nos relatorios de sustentabilidade dessas
empresas. Os achados indicaram que existe uma série de formatos de contagdo
de histdrias nesses relatorios, como fotografias, imagens, videoclipes e mensa-
gens pessoais. Nesse caso especifico, percebe-se o storytelling como aliado para
captar a atencdo dos leitores desses relatdrios. Sabe-se que analisar relatorios
€ uma tarefa complexa, por isso, as empresas optaram por incluir elementos do
storytelling nesses documentos, a fim de prender a aten¢do de quem ira ver o
conteudo produzido, elevando o nivel de interesse (Vasconcelos, 2019).

Perante o exposto, percebe-se que o storytelling aplicado a empreendimen-
tos hoteleiros pode culminar em diferentes resultados para a organizacgao. Os
achados de Ryu et al. (2018) reforcam a questdo da identidade de marca por
meio do storytelling; ja os de Agren e Olund (2007) destacam a interagio em-
presa-cliente, que pode ser facilitada a partir desta técnica; Jones e Comfort
(2018) mostraram que o storytelling é relevante para dedicar ateng¢ao a aspec-
tos complexos, como relatorios de uma organizacdo. Dessa forma, estes estu-
dos comprovam a eficacia da aplicacdo do storytelling no ambito hoteleiro, com
abordagens e resultados especificos.

0 estudo de Sgrli Hagensen e Stga Kristiansen (2017) teve foco em observar o
storytelling no contexto de fazendas de uma regido no interior da Noruega, tendo
a segmentacdo ‘turismo de fazenda’ A pesquisa revelou que a aplicagdo do story-
telling em fazendas é importante para comunicar-se com os visitantes e criar ex-
periéncias memoraveis. Nessa perspectiva, infere-se que a contacgdo de histdrias
pode servir para facilitar a comunica¢do da proposta de valor dessas fazendas,
fazendo com que os visitantes assimilem a identidade do local de forma mais
eficaz, conforme sustenta Vitorino (2016).

No estudo de Lee e Shin (2015), encontra-se um caso pratico de aplicacdo
do storytelling como estratégia de marketing para tornar mais atrativa uma cer-
vejaria japonesa de saqué. Ao contar as historias do estabelecimento inserindo
as premissas do storytelling, o estudo demonstrou que os clientes ficaram mais
engajados, aumentando a lealdade. A pesquisa elenca a industria japonesa de
saqué como atrativo turistico. Dessa forma, a histéria do empreendimento citado
contribuiu para incrementar o marketing da loja, pois todo lugar possui histérias
a serem contadas (Zozzoli, 2012).

Conclui-se, portanto, que os responsaveis pela cervejaria conseguiram utili-
zar as historias da empresa para, além de engajar seus clientes, também trazer
ganhos em termos turisticos. A partir desse empreendimento especifico, demais
cervejarias japonesas poderdo replicar a técnica, desenvolvendo, dessa forma, o
turismo com base nesse tipo de atrativo.

Diante disso, compreende-se que o storytelling também pode atuar como cria-
dor de experiéncias e transformador da atratividade de empreendimentos e lu-
gares, conforme mostraram os resultados de Sgrli Hagensen e Stga Kristiansen
(2017) e de Lee e Shin (2015). Viu-se que a aplicacao da técnica nesses estudos
gerou uma experiéncia mais rica, no caso do turismo de fazenda, e um aumento
da atratividade do estabelecimento, no caso da cervejaria. Portanto, é possivel
verificar outros dois aspectos nos quais o storytelling pode servir como agente
propulsor de tais elementos.
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4.2 Analise do storytelling aplicado aos destinos turisticos

0 estudo de Bassano etal. (2019) teve a regido de Umbria (Italia) e as provincias
italianas de Avellino, Benevento e Caserta como destinos investigados. No primeiro
caso, a pesquisa analisou um blog no qual eram postadas histdrias apoés visitas as
cidades de Umbria, relatando experiéncias vividas nestes locais. Em seguida, foi
observado um projeto que conta histdrias sobre a gastronomia e o turismo das
provincias mencionadas. A investigacdo concluiu que a narragdo de historias destes
lugares permite um processo de comunicagdo estratégica, além de contribuir para
a construcao de uma vantagem competitiva sustentavel. Estes resultados apoiam
as alegacoes de Keskin et al. (2016), na medida em que a narragdo de histérias é
considerada uma estratégia interessante para o branding das cidades.

Investigando contagdes de histdérias sobre o destino de Rainbow Village,
Taiwan, o estudo de Kim e Youn (2017) identificou que, a partir da autenticidade
das histérias contadas, percebeu-se efeito significativo na intencao de visita a
este local. Compreendendo as histdrias auténticas como elemento para desenvol-
ver o branding da cidade, também é possivel retomar os argumentos de Keskin
et al. (2016), uma vez que é necessario confirmar se a historia central do local é
original, para que se tenha um branding eficiente. No caso do destino citado, as
histérias contadas resultaram em intenc¢do de visita, portanto, acredita-se que o
branding a partir das narrativas foi bem construido.

Aqui, percebe-se o potencial do storytelling em servir como elemento constru-
tivo do branding de destinos. Os turistas, cada vez mais, querem viajar para locais
que oferecam uma experiéncia memoravel, com histérias que possam ser contadas
aos outros e que o proprio destino conte suas narrativas por meio de imagens,
atrativos, empreendimentos e demais servicos. Nesse sentido, a aplicacdo da téc-
nica pode proporcionar esse tipo de interacdo entre destino e visitante, como ficou
evidenciado nos achados de Bassano et al. (2019) e de Kim e Youn (2017).

Com foco no storytelling digital, ou seja, a narracdo de histdrias por meio da tecno-
logia, como videos, filmes e demais tipos de tela, o estudo de Kasemsarn e Nickpour
(2016) detectou que os profissionais de marketing turistico devem entender o
storytelling digital para criar historias atrativas. A partir disso, pode-se aumentar a
motivacdo de potenciais clientes. Nesse estudo, a Tailandia foi o local investigado.
Percebeu-se a incidéncia desse tema em demais pesquisas coletadas (Qiongli, 2006;
Goodman, 2007; Woodside & Megehee, 2010; Ferreira et al.,, 2014; Ferreira, 2015).

Diante disso, nota-se que o storytelling digital também tem relevante aplicagdo
na promocgao de destinos turisticos, pois os resultados das pesquisas menciona-
das indicaram aumento na motiva¢do de viagem dos turistas a partir do uso desse
artificio. Infere-se que o crescimento do uso de aplicativos de viagens explique a
aceitacdo desse formato de contar histdrias, uma vez que os individuos estdo, cada
vez mais, dependentes da tecnologia para realizar varias tarefas, inclusive viajar.

Li (2014) apresenta uma aplicacdo pratica do storytelling na cidade de Wushe,
Taiwan. A contagdo de historias do local revelou que o envolvimento com a via-
gem e as inten¢des comportamentais dos turistas foram positivamente afetadas.
Foi percebido, nesse caso, que os consumidores passaram a estar mais conecta-
dos com os produtos turisticos locais, gracas a narragdo das historias.

Desse modo, acredita-se que os atores do storytelling presentes neste estudo
desenvolveram empatia e simpatia junto aos turistas de forma eficiente, tendo
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em vista a influéncia nas inten¢des comportamentais dos visitantes, aspecto que
pode ser alterado com base na empatia e simpatia dos narradores, conforme
aponta Vieira (2017). Soma-se a isto o fato de que, a partir destes elementos,
o branding do destino se torna mais consolidado (Gongalves, 2018; Basilio &
Abreu, 2019; Carrilho & Markus, 2014). Destarte, observa-se o desenvolvimento
do branding sob a 6tica das narrativas.

No mesmo contexto, o estudo de Mossberg et al. (2011) obteve resultados
semelhantes no tocante ao envolvimento do cliente com a viagem, a partir da
técnica do storytelling. Esta pesquisa analisou destinos turisticos nérdicos.

Maia et al. (2013) investigaram a aplicacao do storytelling por meio da cria¢ao
de rotas museoldgicas nas cidades de Aveiro e flhavo (Portugal). O estudo propde
gerar uma experiéncia Unica aos turistas a partir da contagao de historias inseri-
das nas rotas. Os resultados culminaram na produc¢do de um roteiro que se tornou
produto turistico, enriquecendo a oferta da regido. Observando essa investigacao,
percebe-se que o storytelling foi desenvolvido a ponto de resultar em um produto
atrativo para os turistas, revelando a capacidade de inovacdo que a técnica possui.

Considerando a rota museoldgica citada como sendo protagonista das consequ-
éncias geradas a partir do storytelling, corrobora-se a investigacao de Moraes et al.
(2015), ao sustentar que, através do protagonista, ha uma oportunidade de serem
citadas as particularidades do destino, sua particularidade cultural, natural, carac-
teristicas da sua gente e elementos que moldam a identidade do lugar. Também
pode-se mencionar os argumentos de Frias (2019), quando diz que o storytelling é
um dos artificios mais eficientes na promogao de destinos. Nesse sentido, o estudo
mencionado, com o auxilio da contagao de histdrias, gerou um produto turistico,
que certamente servira para a promogio das cidades de Aveiro e {lhavo.

O trabalho de Choi (2016) segue nesta mesma linha das particularidades cul-
turais, pois afirma que o storytelling deve envolver informag¢des sobre cultura
e histdria do destino para que a narrativa seja aprimorada. Ademais, o estudo
de Hsu et al. (2009) apresentou achados parecidos no tangente a construcao da
marca de destinos por meio do storytelling, investigando historias contadas por
turistas da China.

A pesquisa de Rodriguez e Corazon (2011) analisou a aplicacao de histoérias
sobre um destino das Filipinas em pacotes turisticos. Com a cria¢cdo de narrati-
vas locais, os visitantes tiveram suas experiéncias de viagem melhoradas, além
de aproximar os turistas da realidade do lugar. Nesse caso especifico, verifica-se
a utilizacdo do storytelling enquanto ferramenta de aproximacao entre lugares
e pessoas, em conformidade com as sustenta¢des de Frias (2019). Além disso,
apoiando-se no storytelling, as experiéncias vividas pelos visitantes do local es-
tudado passaram a ter mais significado, o que pode ser explicado com base nos
argumentos de Gongalves et al. (2017), quando trata da relagao entre narragdo
de histdrias e experiéncia turistica.

Na pesquisa de Gentry (2007), observou-se a aplicagao do storytelling para
promover a cidade de Savannah, Georgia. Trata-se de um ‘tour fantasma’, por
meio do qual os turistas conhecem o destino a partir da contacdo de historias,
utilizando-se do ludico fantasmagdrico por tras das histérias compartilhadas.
Gentry (2007) destaca que, nesse caso, algumas companhias de turismo usam
fontes de histérias proprias, mas as vezes os proprios turistas contam historias
durante o passeio na cidade.
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Dessa forma, percebe-se que o storytelling foi inserido na cidade de Savannah
como estratégia de promog¢ao, o que corrobora os achados de Alas (2017), sus-
tentando que esta técnica é aplicavel a cidades que queiram ser reconhecidas
pelos consumidores. A partir desse reconhecimento, espera-se que a comunica-
¢ao entre o destino e o turista seja enriquecida, tendo o storytelling como agente
facilitador, conforme sugerem Manosso et al. (2020).

Fica evidente, portanto, que o storytelling em destinos turisticos pode provocar
alguns beneficios. A depender do propésito, a técnica ocasiona diferentes resulta-
dos. Conforme viu-se nos estudos elencados, trabalhar um destino com base no
storytelling pode afetar, de forma positiva, as intengdes comportamentais dos visi-
tantes (Li, 2014); intensificar o envolvimento do turista com a viagem (Mossberg
et al,, 2011); gerar produtos turisticos interessantes que talvez ndao fossem obti-
dos sem o auxilio da técnica (Maia et al., 2013); desenvolver marca de destinos
(Hsu et al,, 2009); aproximar turistas e destinos (Rodriguez & Corazon, 2011) e
auxiliar na promog¢ao mais efetiva de localidades turisticas (Gentry, 2007). Assim,
afirma-se que a aplicagdo do storytelling em destinos oferece oportunidades de di-
ferenciacdo e competitividade para os locais, o que é relevante para o mercado,
tendo em vista a variedade de opgdes de viagem para os turistas, que sdo mais
propensos a visitar os destinos que oferecem algum diferencial entre os demais -
diferencial este que pode ser atingido por meio do storytelling.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS:
FONTES NAO ACADEMICAS

As analises complementares desta pesquisa foram feitas em bases de dados
de fontes ndo académicas, a fim de incorporar maior quantidade de dados, visto
que nem todos os estudos analisados apresentaram casos praticos de aplicagdo
do storytelling em empreendimentos ou destinos turisticos. O material incluido
nessa etapa pode ser verificado no Quadro 2.

Quadro 2 - Material encontrado em fontes ndo académicas

Ano Titulo Fonte

2016 Empresas utilizam storytelling para engajar colaboradores Exame

2016 Ibis contrata story hunter para buscar histérias em seus hotéis Mundo do Marketing
2016 Pousada Castelo de Obidos aposta no storytelling e adere ao QR Code Ambitur
2016 Serra da Estrela - Centro de Portugal YouTube
2015 Sunglasses Adventure YouTube
2011 Shangri-La TV Ad - It’s in our nature YouTube

2010 Turismo vampiro: conhega Forks, o local da saga Creptisculo Terra

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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5.1 Analise do storytelling aplicado aos empreendimentos
turisticos

Com base nesse acervo, foram identificados casos de empreendimentos do
setor turistico que trabalham com storytelling. Um exemplo é a rede mundial de
hotéis de luxo Ritz-Carlton Hotel, na qual os funcionarios se reinem para com-
partilhar histoérias. Nesse sentido, a premissa do storytelling é percebida ao per-
mitir o compartilhamento de experiéncias com pessoas, como aponta Eduards
et al. (2003). Ademais, a partir destas histdrias, as pessoas se sentem mais pro-
ximas entre si (Lee, 2005), o que pode trazer beneficios organizacionais ao em-
preendimento mencionado, na medida em que os funcionarios se tornam mais
interligados uns aos outros.

Salienta-se que a expectativa de “satisfacdo do cliente acima de tudo” esta
no centro da cultura do Ritz-Carlton, por isso a preocupacao da rede em ade-
rir a esta alternativa, para tornar a experiéncia dos héspedes memoravel
(Exame, 2016, n.p.). Nota-se que gerar experiéncias Unicas ao cliente é um dos
resultados que podem ser adquiridos com o storytelling, conforme ressalta
Gongalves (2018).

A prética do storytelling também é aplicada na rede de hotéis Ibis, sendo que
os protagonistas sao os préprios héspedes. Através do Facebook, os clientes sdao
convidados a compartilhar histérias que ja vivenciaram em suas estadias em al-
gum hotel da rede usando a hashtag #GrandesHistorias. Nesta plataforma, cerca
de quatro milhdes de pessoas foram atingidas com essa iniciativa, resultando em
mais de duas milhdes de interagdes (Oliveira, 2016). Isso demonstra o grande
impacto que o uso do storytelling causa na rede Ibis. Portanto, esse caso também
apresenta o compartilhamento de experiéncias por meio da contacido de hist6-
rias, retomando as afirmacgdes de Eduards et al. (2003).

A Pousada Castelo de Obidos, em Portugal, utiliza o sistema QR Code para que
o visitante possa viajar (literalmente) entre as historias, sendo possivel intera-
gir com o que lhe é mostrado, descobrindo fatos e curiosidades acerca do local
(Ambitur, 2016). Diante disso, considera-se que, no empreendimento citado, a
técnica do storytelling serviu como estratégia de marketing, evidenciando o valor
da pousada sem necessariamente vendé-la aos clientes, em conformidade com os
apontamentos de Dickenson (2017). Em outras palavras, ao fazer isso, o empre-
endimento estd apenas mostrando aos consumidores porque eles devem esco-
lher aquele meio de hospedagem no lugar dos demais concorrentes.

A rede de hotéis de luxo Shangri-La também é adepta da técnica do story-
telling como meio de atrair clientes para seus empreendimentos. Para isso, a ca-
deia publicou um video especial (https://youtu.be/wZeS0Un3jwk) com objetivo
de gerar intencao de se hospedar em algum hotel da rede, pois o storytelling,
quando usado como ferramenta de marketing, tem grande poder de atrair clien-
tes e influenciar comportamentos (Akgiin et al., 2015), o que se pode ver clara-
mente neste caso.

Com a propaganda citada, os turistas se sentem atraidos pela marca, o que
provoca o comportamento de querer consumir o hotel. Em complemento, a
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rede consegue, por meio da técnica aplicada ao video, fixar uma imagem favo-
ravel na mente do publico, o que é possivel a partir de historias criadas com
bom storytelling (Gomes, 2011).

5.2 Analise do storytelling aplicado aos destinos turisticos

Quanto aos destinos turisticos que adotam o storytelling como estratégia de
promogao, obteve-se um video (https://youtu.be/_49zxNvrrSA) com aplicacao
da técnica voltada ao marketing de destinos, para divulgar Serra da Estrela, em
Portugal. Por meio disso, é possivel aproximar o turista do local em questao,
sensibiliza-lo e, como consequéncia, torna-lo um consumidor, o que corrobora
os apontamentos de Chronis (2012, p. 445): “uma histdria transforma o que se-
ria um espaco indiferente e sem importancia em um destino turistico atraente”.

A Agéncia Brasileira de Promoc¢ado Internacional do Turismo (EMBRATUR)
também se utilizou do storytelling para promover o Brasil. Para isso, o 6rgao
criou videos divulgadores do pais, contando histérias das diferentes culturas
brasileiras (https://youtu.be/Dqy0jrVZ1hs). A narrativa destes videos pode ser
entendida como um portal para promoc¢do de um produto ou servigo a partir de
uma historia. Assim, torna-se mais facil fazer com que o pais seja explorado, pri-
meiro através das midias e depois pessoalmente. Tais afirmacdes podem ser co-
nectadas aos argumentos de Lee e Shin (2015), quando dizem que o storytelling
ajuda os turistas a se tornarem mais familiarizados com os destinos.

Ademais, com a possibilidade de conhecer mais sobre o pais a partir das
histérias presentes nos videos citados, o turista potencial pode se tornar um
visitante, ja que a técnica do storytelling contribui para essa aproximacao en-
tre turista e destino, o que pode ser tutil para assegurar a sustentabilidade da
atividade turistica, conforme sugerem Stewart e Strathern (2003).

Em Forks, nos Estados Unidos, o mercado turistico esta se desenvolvendo
por meio das historias da saga Crepusculo, de autoria da escritora americana
Stephenie Meyer. Na saga, a protagonista Bella mora em Forks e toda a his-
toria tem esse local como cenario. Os locais que aparecem nos filmes e livros
da sequéncia estdo funcionando como atragdes, o que resultou em um “tour
vampiresco” (Terra, 2010).

Considerando as atragdes como atributos do destino, retoma-se os argu-
mentos de Frias (2019), ao enfatizar que os atributos de uma destinagao po-
dem ser tangiveis a partir da sua promoc¢do por meio da narrativa de histd-
rias. Nesse sentido, os atributos de Forks ganharam relevancia turistica ao
serem dotados de narrativas, possibilitadas pelos livros de Stephenie Meyer.

Com a finalidade de obter um panorama dos resultados encontrados, tan-
to nas fontes académicas quanto nas nao académicas, decidiu-se elaborar a
Tabela 1, a seguir, que traz um apanhado das implicagdes praticas que o story-
telling pode ocasionar nos empreendimentos e destinos turisticos, com base
nas discussdes realizadas ao longo desta secdo. Além disso, a Tabela 1 tam-
bém pode servir para fazer comparagdes entre os achados praticos das fontes
académicas e ndo académicas.
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Tabela 1 - Implicagdes praticas do storytelling para empreendimentos e destinos turisticos

Tipode Implicacdes praticas do storytelling Implica¢ées praticas do storytelling
fonte para empreendimentos turisticos para destinos turisticos
Comunicacgdo estratégica e vantagem
competitiva, aumento da intengdo
de visita, motivagdo de potenciais
visitantes, inten¢cdes comportamentais,
envolvimento do turista, branding de
destinos, aproximacao do turista com o
destino e promocdo de destinos.

Identidade de marca, comunicagdo
entre hotéis e hdspedes, dedicacio de
atencdo, melhoria de experiéncias e
aumento da atratividade e lealdade.

Académicas

Compartilhamento de histoérias,
facilidade em oferecer experiéncias
Nao Unicas, aproximacdo de funcionarios,
académicas estratégia de marketing e comunicagio
com o hospede e aumento da intengio
de se hospedar.

Promocao de destinos, gerenciamento
da atividade turistica e criagdo de novos
atrativos.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Perante o exposto na Tabela 1, observa-se que, no tocante as contribui¢cdes do
storytelling para empreendimentos turisticos, a implicagdo pratica mais comum
entre fontes académicas e nao académicas diz respeito a comunicacao do hotel
com o cliente, o que pode ocasionar lealdade e maior intencdo de se hospedar
por parte do consumidor. Ja no tangente aos destinos turisticos, a promog¢ao dos
lugares por meio do storytelling pode ser vista como contribui¢ao gerencial mais
evidente, impactando no branding do destino. Em suma, pode-se observar consi-
deravel quantidade de casos praticos no campo do turismo que envolvem a apli-
cacdo do storytelling como alternativa de diferenciagdo em empreendimentos e
destinos. Os beneficios adquiridos por meio da técnica sdo variados, cuja discus-
sao esta melhor desenvolvida nas conclusdes do estudo, a seguir.

6 CONCLUSAO

O destaque de aspectos conclusivos emergentes na analise dos dados possibi-
lita retornar ao objetivo geral de pesquisa, que € identificar os diferentes usos da
técnica do storytelling pelos empreendimentos e destinos turisticos. Foi possivel
perceber, no tangente a empreendimentos do ramo turistico, algumas vantagens
gerenciais que a utilizagdo da técnica proporcionou, como a constru¢do da ima-
gem da marca, facilitagdo da comunicagao entre hotéis e clientes, maior enga-
jamento dos consumidores e a possibilidade de gerar experiéncias Unicas aos
turistas a partir da narracao de histérias.

Em relagdo aos destinos, foi visto que o storytelling pode trazer maior inten-
¢do de visita, além de provocar efeitos nas intencdes comportamentais dos vi-
sitantes. Ademais, a aplicagdo desta técnica pode gerar maior envolvimento do
cliente e promover locais turisticos, funcionando como estratégia de marketing e
contribuindo para o branding de destinagoes.

Sendo assim, com base nestes achados, afirma-se que o objetivo deste estudo
foi alcangado, uma vez que se evidenciaram os diferentes empregos do story-
telling no contexto turistico. Dessa forma, pode-se averiguar que a contagdo de
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histérias é uma pratica que vem sendo cada vez mais adotada por empreendi-
mentos e destinos turisticos que querem se destacar dentre os demais, pois tra-
ta-se de uma técnica envolvente, que se utiliza de narrativas para atrair a atencdo
dos consumidores. Consequentemente, potencializa-se a cadeira produtiva do
turismo em termos mercadologicos.

Todavia, apesar desta pratica ser considerada eficaz no ambito do turismo,
conforme exibiram os resultados, pouco se fala a respeito de mensuracdo dos
efeitos que a técnica produz no setor, no sentido de identifica-los percentualmen-
te. Essa questdo pode abrir espago para pesquisas futuras, a fim de incrementar
os estudos a respeito deste tema e gerar dados estatisticos, abordando de forma
quantitativa os resultados. Além disso, recomenda-se que sejam feitas entrevis-
tas qualitativas e pesquisa de campo, apresentando cases mais concretos, a fim
de obter um estudo mais robusto.

Como limitacdo desta pesquisa, menciona-se que nem todas as publicacoes
académicas analisadas apresentaram eventos praticos em que o storytelling apli-
cava-se a um destino ou empreendimento turistico, o que diminuiu a quantidade
de ocorréncias identificadas. Portanto, isso impossibilitou um panorama maior e
mais passivel de generalizacao.
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